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O Estudo apresenta-se como uma pesquisa descritiva que relata uma experiência vivenciada por um 
grupo de alunos do 5º semestre do curso de Bacharelado em Administração da Faculdade Vidal de 
Limoeiro, no ano de 2019. Em uma atividade desenvolvida pela disciplina Marketing e Inteligência 
Competitiva a equipe de alunos aqui descrita construiu uma pesquisa sobre o ciclo de vida do produto 
Leite Moça da marca Nestlé e, a partir disso, planejou e executou uma ação promocional para o 
produto junto à comunidade acadêmica da Faculdade. Dentro da ação foi realizada também uma 
pesquisa de mercado que buscou perceber a satisfação dos consumidores com o produto. O objetivo 
da atividade foi desenvolver nos alunos habilidades de aplicação de alguns princípios de marketing 
visto nas aulas. A experiência evidenciou para os alunos a vantagem em investir no relacionamento 
marca-cliente através das ações de marketing.  
 
Palavras-chave: Marketing, Promoção, Pesquisa de mercado. 
 
ABCTRACT 
The study presents itself as a descriptive research that reports an experience lived by a group of 
students from the 5th semester of the Bachelor of Business Administration course of the Vidal de 
Limoeiro College, in 2019. In an activity developed by the discipline Marketing and Competitive 
Intelligence The student team described here built research on the Nestlé brand Milk Girl product 
lifecycle and then planned and executed a promotional action for the product with the Faculty's 
academic community. Within the action was also conducted a market research that sought to realize 
the satisfaction of consumers with the product. The aim of the activity was to develop students skills 
in applying some marketing principles seen in class. Experience has shown students the advantage of 
investing in the brand-customer relationship through marketing actions. 
 
Key words: Marketing, Promotion, Market Research. 
 
1 INTRODUÇÃO 
O grupo Nestlé, desde que instalou sua primeira fábrica no Brasil em 1921 para a produção 
de leite condessado Milkmeid, que mais tarde viria a ser rebatizado como Leite Moça, até hoje 
mantem-se na liderança do mercado no segmento. Há 98 anos a marca aposta constantemente na 
inovação em seus produtos e fidelização de seus consumidores através de relacionamento e 
abordagens diferenciadas, principalmente nas redes sociais. 
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Durante a disciplina de Marketing e Inteligência Competitiva, do 5º semestre do curso de 
Bacharelado em Administração da Faculdade Vidal de Limoeiro (FAVILI), um grupo composto por 
sete alunos realizou uma pesquisa construindo o ciclo de vida do produto Leite Moça da marca Nestlé 
como início de uma atividade que culminaria em uma vivência profissional. Evidenciando a evolução 
do produto, pontuando como o mesmo foi em seu primeiro estágio de ciclo de vida e as alterações 
que foram feitas para alcançar seu rejuvenescimento, a equipe mostrou o histórico de mudanças 
sofridas em suas embalagens, peças promocionais e público-alvo. 
Em um segundo momento da atividade que representa este estudo, foi elaborado pelo grupo 
de alunos um questionário para realização de uma pesquisa de mercado sobre a qualidade e aceitação 
do produto pelo público (comunidade acadêmica da FAVILI).  
Por fim a equipe planejou uma ação de marketing, com o intuito de promover o produto 
selecionado e estudado, que aconteceu nas dependências da Faculdade no dia 11 de abril do ano 2019. 
Essa ação foi voltada para envolver o público e executar a pesquisa de mercado. Os principais 
objetivos desse exercício foi (i) possibilitar a vivência pelos alunos de uma atividade de estudo do 
mercado, (ii) captar percepção de qualidade e satisfação do cliente com o produto escolhido, que 
conforme Kotler e Keller (2012, p. 134), podemos entender pelo sentimento de prazer ou decepção 
que resulta da comparação entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as 
expectativas do comprador. E, ainda (iii) planejar e executar uma ação de promoção de um produto. 
Urdan e Urdan (2006, p.31) afirmam que a promoção “envolve as comunicações entre a empresa e 
seus públicos, incluindo mercado-alvo, comunidade e intermediários no canal, com o objetivo de 
informar, persuadir e influenciar”. Conforme Bonavita e Duro (2001, p. 53), a promoção de vendas 
é tudo aquilo que pode levar o consumidor a experimentar o produto.   
A equipe de alunos inspirou-se em uma ação realizada e registrada pela marca Coca-Cola, em 
um shopping center na cidade de Porto Alegre - RS, chamada “Máquina da Felicidade”. Nesta ação, 
uma máquina automática de refrigerantes entregava ao cliente, além da latinha de refrigerante, objetos 
como perucas, rosas e brinquedos promovendo uma interação divertida.  
 
2 METODOLOGIA 
O presente estudo trata-se de uma pesquisa descritiva que, conforme Triviños (1987) “[...] 
pretende descrever fatos e fenômenos de determinada realidade”, caracterizada como um relato de 
experiência. O grupo de alunos realizou uma primeira etapa de geração de ideias, a partir de sessões 
de brainstorm, aonde chegaram ao consenso de trabalharem com o produto Leite Moça da marca 
Nestlé. A partir disso a equipe iniciou a construção de dados de evolução do produto e suas mudanças 
baseando-se no conceito de Ciclo de Vida do Produto (CVP). 
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A atividade pode ser compreendida em três etapas: (I) escolha do produto a ser trabalhado e 
busca de informações do seu CVP e todas as alterações pelas quais o produto passou a partir da 
construção de um referencial, (II) elaboração de questionário de pesquisa de mercado para ser 
aplicado no momento da ação promocional, (III) planejamento e execução de um plano de ação 
promocional para o produto dentro das dependências da FAVILI envolvendo toda a comunidade 
acadêmica naquele turno, levando em consideração as características do público-alvo definido. 
 
3 RESULTADOS E DISCUSSÃO 
 Inicialmente o grupo decidiu como se daria a ação: a partir da construção de uma caixa de Leite 
Moça gigante, onde haveria um mecanismo de gaveta, por onde seriam depositadas fichas e entregues 
brindes e doces aos experimentadores. Um membro da equipe ficou dentro da caixa sendo 

















 A caixa, assim como a máquina de refrigerantes da ação tomada como base, precisava ser 
grande para chamar a atenção do público, acomodar quem iria trabalhar dentro dela com a entrega 
dos doces e os objetos de interação com o público, e que tivesse proporções semelhantes à embalagem 
do produto Leite Moça. Sua estrutura foi construída com barras finas de ferro formando o “esqueleto” 
da grande caixa, as paredes foram feitas com papelão e, por fim, recebeu um acabamento em adesivo 
Imagem 1: Projeto da caixa gigante. 
Fonte: construção dos autores. 
Imagem 2: A caixa gigante pronta. 
Fonte: construção dos autores. 
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com os mesmos elementos da embalagem do produto original, levando em consideração o estudo de 
proporções. 
 A partir da decisão de fabricarem os próprios doces que seriam oferecidos como degustação, o 
grupo listou todos os insumos necessários para a fabricação e entrou em contato com a representante 
comercial da Nestle em Limoeiro do Norte. A equipe, apresentando o projeto do trabalho à empresa, 
conseguiu um apoio da marca com dez caixas Leite Moça oferecendo como contrapartida o 
compartilhamento de vídeos e fotos da ação. No total foram produzidos 350 doces entre “beijinhos”, 
“brigadeiros” e “copinhos de leite”. Junto aos doces, que traziam plaquinhas com frases divertidas 
para interagir ainda mais com o público, a grande caixa entregava rosas, que traziam a logo do 
produto. 
 A ação foi executada durante o intervalo de aula, com a caixa localizada no pátio da Faculdade 
ao lado da praça de alimentação, local de grande circulação do público. Além do integrante da equipe 
que ficou dentro da grande caixa, uma das alunas vestiu-se da camponesa que ilustra a embalagem 
do produto, com as vestimentas iguais a da imagem no rótulo, e ficou convidando as pessoas para 
visitarem a ação, distribuindo também as fichas para colocarem na caixa. Dentro da grande caixa 
também ocorria uma sequência de tarefas conduzida por outro aluno, o que fez lembrar o filme “The 
Founder” ou “Fome de Poder” (2016), especificamente em relação à cena da quadra de tênis que 
mostra, após inúmeras tentativas, os irmãos McDonald’s otimizaram o negócio orquestrando sua 
equipe através da movimentação possível na lanchonete, certificando assim, que a velocidade não 
deveria afetar os padrões de qualidade, fosse desde a limpeza até a quantidade de picles colocada em 
cada sanduiche. Coube ao aluno que ficou dentro da grande caixa, que tinha um espaço limitado, 
otimizar seu ambiente com todos os objetos que seriam distribuídos e ensaiar seus movimentos para 
que tudo fosse feito o mais rápido possível, não prejudicando a experiência do público com a ação.  
 Os demais membros do grupo ficaram dando suporte, informações e orientações ao público que 
se aproximava da ação e aplicando o questionário para a pesquisa de satisfação. A seguir 
apresentamos os resultados da pesquisa, considerando o seguinte parâmetro de resposta: atribuição 
de conceitos de 0 a 4, onde 0 correspondia à menor nota ou possibilidade e 4 correspondia à maior 
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 De acordo com a análise dos gráficos apresentados, construídos a partir de 126 questionários 
respondidos (amostra de uma população estimada em 230 pessoas entre alunos, professores e 
funcionários da Faculdade no turno noturno) durante a ação, cabe destacar o nível de satisfação com 
relação ao preço, qualidade e a probabilidade de comprar o produto Leite Moça com base na 
experiência promovida pela ação. É evidente a variação das repostas com relação à satisfação com o 
preço, tendo em vista o preço médio de R$5,49. Já em relação à qualidade é bastante elevada a 
percepção da mesma pelo público, tendo em vista que 110 pessoas deram a nota máxima, o que 
representa 87% da amostra. E por fim, 91 indivíduos deram nota maior para a probabilidade de 
comprar o produto, influenciados pelo envolvimento com a marca provocado pela ação executada 
pelos alunos naquele dia. 
 Com essa atividade foi possível construir nos alunos da disciplina o entendimento da 
importância de promover um vínculo mais estreito entre as marcas e seus consumidores, levando 
muitas vezes a fidelização dos mesmos, além de trabalhar a criatividade e habilidade para planejar e 
executar ações de relacionamento com os clientes com uma abordagem diferenciada, superando as 
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Imagem 4: questão 02 do questionário. Imagem 3: questão 01 do questionário. 
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